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RESUMO

Este caso de ensino visa mostrar os desafios enfrentados por uma empresa de food service, o Grupo Bonaparte,
no processo de expansio internacional. A corporacio estd ampliando as suas atividades para um mercado
mais competitivo que é o norte-americano, com isso, vem passando por novas e dificeis situagdes. Alguns
questionamentos permeiam as a¢oes da empresa, a saber: Por que a corporagao escolheu os Estados Unidos
que é o bergo do fast food, pioneiro no setor de franquias e muito mais competitivo do que o brasileiro? Quais
as vantagens de entrar nesse mercado? O caso pode ser utilizado nas turmas de graduacio, posterior ou
concomitante aos conceitos basicos de Administrac¢do Estratégica de Internacionalizagdo de Empresas e de
Marketing. Recomenda-se o uso especialmente em sessdes que estratégias internacionais, marketing de servicos,
estratégias de crescimento, vantagem competitiva e empreendedorismo estejam sendo discutidos.
Palavras-chave: caso de ensino; estratégias de internacionaliza¢do; restaurantes.

ABSTRACT

This teaching case aims to demonstrate the challenges faced by a food service company, in this case, the Bonaparte
Group, undergoing a process of international expansion. The corporation is expanding its activities to a more
competitive market, the US, and so faces new and difficult situations. Certain issues are central to the company’s
actions: why choose the US —the birthplace of fast food and global leader in the franchise industry, which is also much
more competitive than Brazil. What are the advantages of entering this market? The case is intended for use at the
undergraduate level, after or at the same time as basic strategic internationalization in business administration or
marketing courses. It is especially recommended for sessions in which international strategies, marketing services,
growth strategies, competitive advantage and entrepreneurship are being discussed.

Keywords: teaching case; internationalization strategies; restaurants.
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INTRODUCAO

Baseado no desenvolvimento tecnolégico nos sistemas de transporte e
de comunica¢ao tem sido possivel as na¢oes intensificar suas relagoes
econdmicas, ampliando o acesso a insumos e a mercados com resultados
crescentes na internacionaliza¢cdo das empresas que pode ser conceituada
como um processo crescente e continuado de envolvimento de uma empresa
nas operagdes com outros paises fora de sua base de origem.

A internacionalizacdo antes muito mais restrita aos produtos
manufaturados estd aumentando também no setor terciario dos servicos
gragas, principalmente, a economia da informagao facilitada pela difusiao
da microeletronica.

No mercado global, a participa¢ao dos servi¢os na economia tem
aumentado consideravelmente e diversos tipos de servigos respondem
por 30% do comércio mundial. Este crescimento ndo esta restrito aos
paises desenvolvidos. Na¢oes em desenvolvimento como China e Indonésia
empregam quase 40% da sua for¢a de trabalho no setor de servigos. Dentre
os fatores que tém contribuido para a internacionaliza¢ao deste setor
destacam-se a criacao da Organiza¢ao Mundial do Comércio (omc) e o
estabelecimento dos blocos econdémicos regionais como a NAFTA (North
America Free Trade Agreement) e a Unido Europeia; os avangos tecnologicos
em informacio e telecomunicag¢oes e a diferenciagao dos produtos por meio
da incorporagido de servigos (KON, 1999).

Dentre os servicos, a indtstria da alimentacdo fora do lar tem se
consolidado como uma das principais atividades economicas de varios
paises. No Brasil, segundo dados do 1BGe/ABIA, em 1998 a porcentagem gasta
com alimentacio fora do lar era de 22,5%, em 2009 ja representava 28,9%,
e em 2010 representou 31%. Esse percentual é inferior ao verificado nos
Estados Unidos, porém, ¢ maior do que a média nos 27 paises que compdem
a Unido Europeia (aBIA, 2010). Apesar da crise econdmica e financeira que
reverteu a tendéncia de crescimento da participa¢ao da alimentagdo fora
do lar, nos Eua o percentual do consumo fora do lar chegou a 51% em

2006 e recuou para os atuais 42%. O cendrio gastrondmico brasileiro tem
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se modificado bastante gracas principalmente a efervescéncia econémica
dos ultimos anos. Segundo a Revista EXAME (2011), desde 2004 0 nimero de
restaurantes e lanchonetes cresceu 9% e os estabelecimentos tiveram um
aumento no movimento, 87% mais do que ha cinco anos.

Em 2010, 0 mercado de food service movimentou cerca de Rs 180 bilhoes e
para os proximos dez anos estima-se que os brasileiros passarao a fazer nao
s6 uma, mas duas alimentacoes fora do lar, o que fara com que o nimero
de refei¢oes fora de casa salte de 57 milhdes para 8o milhGes por dia. O
numero de restaurantes no Brasil passou de 320.000 em 2004 para 350.000 em
2008. Um dos fatores que podem explicar esse crescimento esta na crescente
integracao das mulheres ao mercado de trabalho. Em menos de trés décadas,
o numero de mulheres economicamente ativas quase dobrou. Segundo
dados do 1BGE, no ano de 1971 a participagdo das mulheres na Populagao
Economicamente Ativa era de 23%, aumentando para 43,6% em 2008, e a
expectativa é que em 2012, 46% da popula¢ao de trabalhadores brasileiros
seja do sexo feminino (IBGE, 2010).

Outro ponto importante a ser analisado é o aumento da distancia em
quilometros, e tempo gasto, especialmente nas grandes metropoles, entre
o local de trabalho e a residéncia, indicando que as pessoas nao tém mais
tempo para fazer suas refeicdes em casa. Ainda segundo este estudo, as
regides Norte e Nordeste apresentam os menores percentuais, sendo que
pouco mais de 20% das despesas familiares com alimentacio sao realizadas
fora do lar. Com base nesses dados, este caso de ensino visa mostrar os
desafios enfrentados por uma empresa totalmente nordestina de food service,
o Grupo Bonaparte, no processo de expansao internacional. A corporag¢ao
esta ampliando as suas atividades para um mercado muito mais competitivo
que é o norte-americano, com isso, vem passando por novas e dificeis
situagdes. Entdo, por que a corporacao escolheu os Estados Unidos que é o
bergo do fast food, pioneiro no setor de franquias e um mercado muito mais
competitivo do que o brasileiro? Quais as vantagens que o Grupo Bonaparte
pode conseguir no mercado americano?

Devido a sua importancia regional e nacional, o processo de

internacionaliza¢ao do Grupo Bonaparte é um caso interessante para
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se estudar. Desse modo, o leitor se posicionard como os atuais gestores
da empresa para refletir sobre quais a¢des da administragdo estratégica
deverdo implantar com o objetivo de manter a cadeia de restaurantes em
atividade também nos mercados estrangeiros.
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O GRUPO BONAPARTE

O grupo Bonaparte surgiu em 1996, da parceria entre os empresarios
Leonardo Lamartine e Roberto Bitu, respectivamente sécios diretores e
responsaveis pela administracao do grupo. Atualmente ¢ lider de vendas por
metro quadrado nos shoppings em que atua no Nordeste, além de se encontrar
na 28 posi¢ao entre as 100 franquias mais lucrativas em atividade no Brasil,
inclusive considerando as multinacionais, segundo a Associacao Brasileira
de Franchising, em uma pesquisa feita em 2009. Hoje, o grupo possui mais
de 56 lojas espalhadas em 13 estados da federagao, mais especificamente
nas regioes Nordeste e Centro Oeste. Seu principal produto sao refei¢oes,
a maioria é servida no horario do almog¢o nas pracas de alimentac¢do dos
shoppings centers. O volume de vendas mensal é de aproximadamente 5.500
pratos/loja. Em 2009, o grupo Bonaparte apresentou um faturamento
15% superior ao de 2008. O bom momento da marca se reflete, ainda, no
primeiro trimestre de 2010, periodo em que apresentou um crescimento de
8% em relagdo ao ano anterior. Levado pelo desenvolvimento da economia
de Pernambuco, que gragas a investimentos estruturantes como o Estaleiro
Atlantico Sul e investimentos no Porto de Suape tem apresentado um
crescimento de 7% ao ano, superior a maioria dos Estados do pais. Além
disso, o grupo planeja mais uma expansao para o interior pernambucano
e para o Sudeste do pais.

Como prova da ousadia e empreendedorismo dos seus diretores, o Grupo
Bonaparte foi a primeira empresa brasileira, no segmento fast food, a inverter
aregra migratéria das franquias, que invariavelmente indicava um fluxo do
Sudeste para o Nordeste, inaugurando, em 2002 — sete anos depois de sua
criacdo - a primeira franquia Bonaparte no Rio de Janeiro. O Grupo possui
em média sessenta funcionarios diretos trabalhando em seu escritério e
1500 trabalhando em alguma de suas franquias.

Atualmente, a corporag¢io possui cinco marcas: (i) o Bonaparte; (ii) o
Donatario; (iii) o Monalisa; (iv) o Galileu; e (v) o Bossa Grill — inaugurado
em julho de 2010, sendo este tltimo localizado na cidade de Wichita, Estado

do Kansas, nos Estado Unidos da América.
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O Bonaparte foi a primeira marca do grupo e surgiu em 1998 ap6s um
cuidadoso estudo mercadologico que detectou alguns anseios de clientes
habituais de fast food que ainda nao haviam sido satisfatoriamente
respondidos. O Bonaparte encontrou o seu trunfo na racionalizagao
do cardapio e na otimizag¢do do espago fisico reduzido, comum a
grande parte dos restaurantes localizados dentro de shopping centers. A
composi¢ao do cardapio e a agilidade do atendimento, no entanto, sdo
inversamente proporcionais a area que o restaurante ocupa. O cardapio
tem como base cortes de ave, carne, peixe e oferece até 15 op¢des
de acompanhamento, com inimeras possibilidades de combinagao
entre si. O Bonaparte revolucionou o conceito geralmente atribuido
a refei¢coes rapidas, que fixou a ideia de uma alimenta¢ao pobre em
sabor e aparéncia. Utilizando ingredientes nobres, carnes de primeira
e absoluto rigor e padronizagao na preparacao dos pratos, o Bonaparte
tem se firmado como uma opgdo gastronomica de alto nivel, sem que
seja necessario sacrificar a agilidade exigida por sua caracteristica de
fast food.

Na rede Donatario, o camarido é o carro-chefe, embora o cardapio
também contemple receitas de filé, peixe, salmao, risotos, saladas e
massas. Fornecidos por grandes fazendas de carcinicultura do pais, com
tamanho maior, os camardes utilizados nos pratos do Donatario sao pré-
cozidos, sem casca, preparados na hora, a pedido do cliente, garantindo
assim, a preservagdo de textura e sabor.

O Galileu é uma reformula¢ao do antigo Galetasso e originalmente
objetivava ser uma op¢ao requintada para quem escolhia pratos a base de
frango como refei¢do principal. No entanto, a nova linha de comunicagdo
visa estabelecer um conceito de culindria contemporanea, que oferece
opcoes distintas de pratos, misturando sabores e ingredientes como
demanda a cozinha moderna. Nessa marca, sdo oferecidos pescados,
carnes, aves e saladas em pratos requintados, sofisticados e novos, como
diz o slogan adotado “Reinventando o sabor”.

O Monalisa surgiu baseado na ideia de apostar na cozinha italiana,

apos trés bem sucedidas experiéncias do Grupo Bonaparte. O tema
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Italia também foi usado na concep¢do de sua marca e no layout dos
restaurantes. A identidade visual do empreendimento utilizou elementos
dessa cultura.

Por fim, a tltima marca a ser lancada e objeto de analise deste estudo foi
o Bossa Grill. Esse produto foi todo concebido para dar inicio ao processo

de internacionalizagdo do Grupo Bonaparte conforme sera tratado a seguir.
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O PROCESSO DE IN TERNACIONALIZACAO

A efetiva abertura de uma opera¢ao nos EvA aconteceu apenas em julho de
2010 apesar do processo ter iniciado em 2008. Os empreendedores do Grupo
Bonaparte ja pensavam em internacionalizar a empresa e estavam fazendo
prospec¢des de mercado nos Eua. Em 2008, o grupo foi procurado por
um administrador financeiro que ja havia trabalhado por muitos anos no
Grupo pernambucano RENDA, Sr. Alberto Moreira, e cujo filho trabalhava
e residia nos Estados Unidos, especificamente na cidade de Wichita, Estado
do Kansas. Este estava interessado em montar um restaurante com apelo
a cultura brasileira nesta cidade que é a maior do Estado do Kansas. Nela
estao localizadas todas as empresas de aviacdo particular e por isso tem um
fluxo de turista de neg6cio muito grande. A escolha pelo Grupo se deve a
reputa¢io positiva e o pioneirismo no mercado de franquias. O processo
teve inicio em julho de 2008, quando o Sr. Alberto mudou-se para Wichita
para dar inicio as pesquisas de marketing, prospeccido de mercado e efetiva
abertura da empresa. Porém, em setembro daquele ano, uma grave crise
financeira afetou a economia mundial e os planos foram adiados. Na visao
dos empreendedores, apesar da crise ter retardado o inicio das operagbes
devido a alta do dolar e consequente aumento do investimento para o setor
de alimentacao nos Eua, ela se mostrou favoravel para o tipo de produto,
o Bossa Grill, que o Grupo Bonaparte formatou como restaurante casual
dinner, tratado adiante. Para Luiz, gerente de marketing do grupo:
Nao foi uma questdo de falta de mercado nos Estados Unidos, muito pelo
contrario, o mercado até melhorou com esse segmento de fast casual, pois,
caiu o ticket médio e as pessoas deixaram de comer nos restaurantes mais
chiques para ir comer nesse modelo de operagao [...]. Mas havia um problema
do cambio entdo, o cdmbio oscilando sem a gente saber onde ia parar
inviabilizou o investimento naquele momento (informagéo verbal).
No processo de internacionaliza¢ao, uma das decisGes mais importantes se
refere onde “entrar” primeiro. Dentre as explicagdes dos destinos escolhidos
pelas empresas para darem inicio ao processo de internacionaliza¢ao

destacam-se as vantagens de localiza¢do - abundancia de recursos
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naturais ou humanos com qualidade e baixo custo, know how tecnologico,
infraestrutura, institui¢des, tamanho do mercado, estabilidade politica e
econdmica, regime cambial e esquema de politica econdmica - oferecidas
por um dado pais ou regiao. O mercado de alimentagao fora do lar nos EUA
€ muito maior do que o brasileiro, a média de gastos das familias americanas
com alimentagdo gira em torno de 42%, bem acima do gasto dos brasileiros
(31%) e parece ter sido justamente esta a maior razio da escolha do pais de
destino como afirma o Sr. Luis:
Porque ¢ um mercado muito desenvolvido, a gente tem um lado de consumo
super favoravel 14. Mais de 40% do que se ganha de renda nos Estados Unidos
se gasta com alimentagio fora do lar, entdo, eles comem muito fora de casa,
entdo, ¢ um mercado pulsante (informacao verbal).
Este pensamento é corroborado por Leonardo Lamartine quando afirma que:
Entdo, ¢ um mercado extremamente desenvolvido, porém, muito concorrido.
La nos Estados Unidos, 42% da renda do americano é gasta com refei¢oes
fora do lar[...] o que chamou atencéo foi os nimeros e a estabilidade, vamos
dizer assim, para planejamento (informagao verbal).
As razdes que levaram o grupo a buscar mercados internacionais foram
tanto a expansao de mercado como também o perfil empreendedor do seu
principal diretor-fundador, Sr. Leonardo Lamartine. A primeira escolha foi
em que cidade se instalar e a defini¢do por Wichita no Estado do Kansas
nao foi facil. A principio, os empreendedores ficaram muito receosos
principalmente pela cidade ser do interior e ter um clima muito diferente
do tropical. Mas devido a rede de relacionamentos do Sr. Alberto e do seu
filho Marcelo naquela cidade ser muito extensa optou-se pelo inicio da
operacao nela. Ademais, segundo Leonardo, em cidades maiores como
Dallas, Chicago ou Nova York a nova marca iria ser fortemente atacada pela
concorréncia. Porque se o inicio ocorresse por Miami ou Orlando, a rede
poderia sofrer preconceito do restante dos Estados Unidos.
Definido o inicio do processo, faltava resolver qual seria o produto a ser
internacionalizado. A principio pensou-se em internacionalizar a marca
Bonaparte, visto que esta ¢ a mais antiga e mais consolidada marca do

grupo. Porém, ap6s varias pesquisas de mercado realizadas em parceria
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com a Universidade do Kansas, percebeu-se certa resisténcia em relagio
ao nome Napoledo Bonaparte e a cultura francesa. Em contrapartida, esta
mesma pesquisa identificou certa aceita¢ao da cultura brasileira e dentre os
cinco nomes que os americanos associavam com a cultura brasileira — Pelé,
Bossa Nova, Samba, Amazonia e Rio de Janeiro — escolheu-se trabalhar com
a tematica da Bossa Nova. O modelo de negocio adotado foi o chamado
fast casual. Este modelo de servico difere dos restaurantes tradicionais
porque agrega caracteristicas do fast food com pratos de qualidade e pregos
acessiveis.
Assim, o produto foi pensado e desenvolvido considerando esta tematica
conforme atesta o gerente de marketing:
A gente procurou trabalhar a tematica da Bossa Nova em todo o contexto
do restaurante entdo, as cores pretas, brancas e vermelhas foram tiradas do
que era usual da Bossa Nova. O cal¢addo de Copacabana virou marca da
Bossa Grill, [..] na loja a gente tem a entrada do restaurante todo do cal¢adao
de Copacabana até o caixa entdo ele entra mesmo nessa cultura do Rio de
Janeiro. Tém quadros em preto e branco mostrando o Rio de Janeiro, o
Corcovado, o Pdo de Acgticar entdo ele vai come¢ando a interagir com essa
cultura da Bossa Nova. O som é todo Bossa Nova, tocando o dia inteiro
dentro do restaurante [...J(informacéo verbal).
Apesar de a tematica do restaurante ser Brasil, o Bossa Grill ndo é mais um
restaurante brasileiro nos Eua para um publico de brasileiros que moram
nos EUA e sentem falta da comida. O cardapio ¢ de comida internacional,
porém com toques brasileiros como, por exemplo, o feijao preto e a tentativa
de introduzir a farofa de mandioca.
Na concepgio do cardapio houve adaptacdes para o gosto do americano.
O cardapio foi concebido usando um mix dos melhores pratos das quatro
marcas brasileiras e adaptados ao paladar americano no que se refere ao
sabor — mais picante e adocicado — e gramatura — pois 0 americano come
mais. Sobre esse aspecto Luis relata que:
A gente procurou reunir os melhores pratos dessas marcas e adaptar para o
paladar americano. E o nosso foco é vender para americano e nao vender para

brasileiro e nem para latino. A gente tem um publico de brasileiro e latino
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grande pela tematica do restaurante, mas a gente procurou pegar o melhor
das outras marcas do Brasil adaptar para o paladar americano, trabalhar
[..] sabor para que a gente pudesse atingir melhor o ptblico americano
(informac3o verbal).
A adaptacdo aconteceu também no que se refere nio s6 a legislacao
trabalhista, mas ao método de trabalho, pois na cultura americana, o
trabalho é bastante diferente da brasileira. Se por um lado ndo ha uma carga
tributdria muito alta atrelada a manuten¢io de um funcionario, por outro
lado n3o ha comprometimento do trabalhador com a empresa conforme
atesta Luis:
A gente teve que se ajustar a algumas culturas profissionais, cultura deles
mesmo com relag¢do a trabalho, a como lidar com o trabalho, a maneira como
as coisas fluem no processo, precisavam estar definidos para que eles tivessem
facilidade de operar dentro da loja que ¢ um pouco diferente do que a gente
tem aqui no Brasil. Aqui no Brasil a gente contrata um cozinheiro e ele tem
14 um livro de receita e ele executa. Mas nos Estados Unidos vocé precisa
dizer a hora que ele comega a fazer isso, a hora que ele comega a fazer aquilo
porque ele segue exatamente o que estd no livro e o que tiver fora do livro
nio espere porque ele nio vai fazer (informacio verbal).
Por fim, uma inovag¢ao importante no que se refere ao produto é que no
Brasil, todas as marcas operam em pragas de alimenta¢do em shoppings
centers e nos Estados Unidos o Bossa Grill é uma operacao de rua.

O modo de entrada no mercado norte-americano foi a franquia. Foram
montadas nos Eua duas empresas: uma empresa franqueadora master —
Bossa Group formada por quatro sécios: o grupo Bonaparte, o grupo Renda,
Michael R. Biggs —advogado americano especialista em franquias e Alberto
Moreira — s6cio minoritario. E esta franqueadora fez o investimento na
primeira loja do grupo de aproximadamente USs 500 mil. O planejamento
inicial era apos seis meses inaugurar outra unidade também com capital
proprio no oeste da Wichita, mas no momento, este prazo foi reprogramado.
Apesar disso, o Bossa Group tem metas bastante ousadas, visto que o projeto
€ que em 10 anos de operagdo nos EUA o nimero de operagdes seja o dobro

das operagdes no Brasil, ou seja, em mais ou menos 100 restaurantes abertos.
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Isto gragas a dinamica do mercado que ¢é bastante diferente nos dois paises.
Enquanto que no Brasil cada franqueado tem poucas lojas, nos EUA quando
uma franquia decide expandir “[...] encontra os fundos de investimentos
privados, e montam quarenta ou cinquenta lojas numa tacada s6, diferente
do que acontece aqui no Brasil”, conforme afirma Leonardo.

E interessante também destacar a rede de relacionamentos do
principal executivo do Grupo Bonaparte e o seu papel neste processo de
internacionaliza¢do. Durante quatro anos, Leonardo Lamartine foi também
Presidente da ABRASEL — Associa¢ido Brasileira de Bares e Restaurantes,
seccional Pernambuco. E neste tempo fez varias viagens aos Estados Unidos
para participar da NrRa (National Restaurant Association), maior feira de
alimentacdo do pais, e nesta feira fez varios contatos com fornecedores
o que facilitou o inicio das opera¢des nos EUA, visto que a rede cobre
basicamente todo o territOrio americano, conforme atesta Leonardo:

Acho que o fato de eu ter sido presidente da aABrASEL foi que me trouxe o
contato que eu tenho com o consulado americano [...] o fato de eu ser muito
organizado em rela¢do ao meu network, no sentido, de eu sempre anotar os
contatos que eu faco, quais sdo as empresas e tal, independente de eu nem
imaginar que ia para os Estados Unidos, mas isso me ajudou também na busca
de fornecedores, os contatos, por exemplo, do pessoal da Micros que é uma
empresa de sistema de informatica, que atende a gente em Wichita, foram
feitos nessas feiras da NRrA [...](informac3o verbal).

Também gracas a essas viagens e a este papel desempenhado, Leonardo
conheceu o Michael Biggs, um dos maiores advogados especialistas em
franquias dos Eua, que se tornou sécio da empresa franqueadora e tem o
papel de desenvolver essa rede de relacionamento para a continuidade da
expansao.

Quanto ao futuro da internacionaliza¢ao do Grupo, o plano é consolidar
a marca nos Estados Unidos e expandir para Estados como Florida e Texas.
Para isso, a empresa procura brasileiros com perfil empreendedor que
queiram imigrar para os Estados Unidos conforme atesta Leonardo:

Esta dentro da nossa estratégia de expansio, pessoas que querem migrar para

os Estados Unidos, que tem um perfil de empreendedor, que tem um perfil
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de investimento [...] e ai nosso escritério de advocacia que ja nos atende vio
dar todo o suporte para fazer uma migragao legal e isso ¢ muito comum nos
Estados Unidos (informac3o verbal).
Fora dos Estados Unidos, o grupo iniciou conversas com empresarios
Angolanos e as negociacdes estdo bastante avan¢adas. E quanto a Portugal,
onde as conversas sdo iniciais, em ambas as opera¢oes a marca usada sera

a Bonaparte.
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POSSIVEIS OBSTACULOS

Para continuar o processo de internacionaliza¢io, os desafios que se
apresentam ao Grupo Bonaparte sdo muitos. Os gestores ndo sabem ao
certo quando e onde serd inaugurado o proximo restaurante da rede.
Existem de 6 a 8 candidaturas de investidores de Miami para a marca Bossa.
Enquanto que em Portugal e na Angola, pretende-se implantar a Bonaparte.
Todavia, deve-se questionar: sera que a marca Bonaparte ¢ a mais adequada
para Portugal e Angola? Além disso, problemas econdmicos no caso de
Portugal e sociopoliticos na Angola precisam ser analisados antes de efetivar
um contrato de franquia.

A legislacdo também é um aspecto relevante no processo de
internacionalizac¢ao de servicos. Houve muitas adaptacoes que precisaram
ser feitas como o nimero de funcionarios de loja. Pela propria legislagao
trabalhista nos Eva, para operar uma loja sdo necessarios mais funcionarios,
pois muitos simplesmente param de trabalhar quando querem, como
explica o Sr. Luis:

[...] ndo esperava que eu precisasse de tantos funcionarios pra preencher
um schedule curto, o que acontece, eu posso ter 40 funcionarios, selecionar
tantos para aquele horario e tanto faz ele vir ou ele ndo vir, porque se ele tiver
nesse horario em outro lugar, ele também nao avisa, ele simplesmente nao
vem, entdo é questdo de um comprometimento profissional com a empresa,
a gente sentiu um certo choque no inicio. Ai depois a gente percebeu que
realmente precisamos ter um leque grande, porque na hora que um ndo vem
o outro vem, a gente chama de ultima hora e vai preenchendo as lacunas
(informacao verbal).
Além desse cuidado com a escala de trabalho, a organizagdo precisou se
posicionar perante os funcionarios de um modo que nao fosse processada.
Diferentemente do que acontece no Brasil, o gestor que atua no territério
americano nao pode nem perguntar ao subordinado qual a sua religido ou
se fuma. Outro aspecto tem relagdo com descri¢ao do trabalho, é preciso
apresentar todo o procedimento minuciosamente, do contrario, as atividades

ndo serdo realizadas pelos funcionarios. Esse tipo de adaptacao seria um
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tipo de responsividade operacional, existente na internacionaliza¢do de
Servigos?

Quanto a concorréncia, com o ticket médio em torno de 10 a 12 ddlares
por pessoa, ainda é cedo para dizer se o produto Bossa obteve sucesso,
porém, mesmo com esse grande mercado, sera que a escolha dalocalizagdo
foi acertada? O Sr. Luis faz comentarios sobre o assunto:

Meus concorrentes nos Estados Unidos seriam basicamente Pei Wei, que é
uma operagio de 14, é uma operacao fast casual de um a la cartel4[...], comida
chinesa oriental, acho que o Pei Wei e um pouco o Chipotle que é uma
opera¢io aqui, que nio sei se pertencia ao McDonalds (informacio verbal).
Diferentemente do Pei Wei e do Chipotle, o Bossa nao ¢ uma marca
conhecida e nem tampouco esta com pretensao de se expandir para outros
paises além dos Eua. Nao seria este mais um ponto fraco da marca? Talvez
uma opg¢ao fosse tratar a comunicacao de marketing de forma integrada
com o apelo multimarcas, passando a apresentar o Bonaparte, Monalisa,
Donatario, Galileu e Bossa como pertencentes a0 mesmo grupo. Isso talvez

facilitasse a internacionaliza¢ao do Grupo.
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NOTAS DE ENSINO

OBJETIVOS EDUCACIONAIS

e  Fazer com que os alunos avaliem e discutam o processo de
internacionaliza¢do de um restaurante, as principais estratégias adotadas,
considerando o seu contetido, contexto e processo (PETTIGREW, 2012);

*  Relacionar o embasamento tedrico as atividades desenvolvidas pela
organiza¢ao em foco, e fazer com que os alunos sejam capazes
de discernir e tomar decisdes estratégicas sobre o processo de
internacionaliza¢do de uma empresa (ANDERSSON, 2000; BUTLER;
DOKTOR; LINS, 2010; CARNEIRO; DIB, 2007; DUNNING, 1988, 1989;
EDVARDSSON; EDVINSSON; NYSTROM, 1993; ERRAMILLI, 1990; ERRAMILLI;
RAO, 1990; ERRAMILLI, 1993; FARHI ET AL., 2009; FERREIRA ET AL., 2000;
FORD, 2002; HILAL; HEMAIS, 2003; JAVALGI; MARTIN, 2007; JOHANSON;
VAHLNE, 1977, 2009; KNIGHT, 1999; KON, 1999; KOVACS, 2009; LEITE; MORAES,

2013; LOVELOCK; YIP, 1996; VERNON, 1966; ZEITHAML; BITNER, 2003).

UTILIZACAO RECOMENDADA

O casopode serutilizado nas turmas de graduagao, posterior ou concomitante
aos conceitos basicos de Administracao Estratégica de Internacionalizacao
de Empresas, Marketing Estratégico, Empreendedorismo e Gestdao de
Pessoas. Recomenda-se o uso, especialmente em sessdes que estratégias
internacionais, marketing de servigos, estratégias de crescimento, vantagem
competitiva, gestao de pessoas e empreendedorismo estejam sendo
discutidos. Em Gestao de Pessoas, o destaque se da nos aspectos culturais
do trabalhador nativo em comparag¢ao com a cultura brasileira, bem como
dos expatriados, ao mencionar a estratégia da empresa em buscar brasileiros

para serem franqueados nos Estados Unidos.
FONTE DE OBTENCAO DE DADOS
Os dados que fundamentaram este trabalho foram coletados em fontes

bibliograficas e em entrevistas realizadas com o gerente de marketing do
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Grupo Bonaparte e o diretor executivo Leonardo Lamartine durante o

periodo de novembro e dezembro de 2010. Ademais, informacoes do site do

proprio grupo, da revista Exame, dos livros e de artigos académicos foram

coletadas até 2013.

QUESTOES PARA DISCUSSAO
Algumas questdes sdo apresentadas para apoiar a discussao do caso:

1

10

11

12

13

14

Como vocé descreve o ambiente de negécios do Grupo Bonaparte?
Quais as principais oportunidades e ameagas do ambiente?

Descreva o ambiente interno da marca Bossa, identificando as suas
forcas e fraquezas.

Qual foi 0 modo de entrada escolhido pelo Grupo Bonaparte para se
internacionalizar? Quais motivos levaram a essa escolha?

A distancia psiquica foi determinante no processo de internacionaliza¢io?
Por que?

Por que a escolha dos EUA, considerando que ¢ um mercado muito mais
competitivo do que o brasileiro?

Quais foram as a¢des de responsividade na concep¢do do produto Bossa
Grill? Elas foram necessarias? Por qué?

Para se internacionalizar, o Grupo Bonaparte fez ajustes na sua operagao,
diretamente relacionados as pessoas. Quais sdo as consequéncias dessa
acaor

Quais sdo os desafios da gestao de pessoas para implantar as estratégias
empresariais?

Como os gestores devem tratar a concorréncia americana?

A cadeia de restaurantes possui alguma vantagem competitiva? Por qué?
Qual foi o papel das redes de relacionamentos para a internacionaliza¢ao?
Como o empreendedor influenciou as estratégias ao longo da trajetoria
do Grupo Bonaparte?

Como dimensdes do empreendedorismo, oportunidades e inovagao,
foram trabalhadas pelos dirigentes?

Quais as vantagens que o Grupo Bonaparte pode conseguir no mercado

americano?
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15 No lugar dos dirigentes, qual seria o seu plano e a¢Ges para continuar o
processo de internacionalizagao?

Finalmente, o professor retoma o objetivo da discussao, sintetiza as

principais ideias, confere se as tematicas foram cobertas e faz ligacao com

os assuntos ja discutidos em sala de aula e os que serdo apresentados nos

proximos encontros.
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